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THVISTELMA

Tassa opinnadytetyossa kasitellaan joukkorahoituskampanjaa, jossa on kysymys
paitamallin ennakkomyynnin jarjestdmisesta yksityishenkildind. Opinnédytetyon
tarkoituksena on selvittad joukkorahoituskanavan soveltuvuutta yritysidean
testaamiseen ja markkinoinnin keinojen soveltamista ennakkomyyntiluonteisen
joukkorahoituskampanjan rakentamiseen.

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinnéytetyona, eli se koostuu
teoreettisesta ja toiminnallisesta osiosta. Seka teoria- ettd toiminnalliset osiot
rakentuvat osittain paallekkain tyon sujuvuuden vuoksi. Teoriaosioissa kasitellaan
joukkorahoitusta sekd markkinointia suunnitellulle kampanjalle hyodyllisiksi
katsottujen keinojen osalta. Naihin kuuluu 4P:n mallin mukainen markkinoinnin
kilpailukeinojen markkinointimix, jota ennen kasitelld4dn segmentointia, budjettia
seka kilpailijoita. Toiminnallisissa osioissa esitelldan ratkaisuja joihin kampanjan
suunnittelussa on paadytty niilta osin, missé ratkaisut on ennen tdman
opinnaytetyon julkaisua jo tehty.

Lopputuloksena on saatu aikaseksi joukkorahoituskanavan kautta tehtavaa
lanseerausta varten hyddynnettava tietopohja ja suunnitelma, jotka auttavat
kampanjan huolellisemmassa rakentamisessa.

Tyon tuloksista on saatu selville, ettd joukkorahoituskanavat soveltuvat hyvin
yritysidean testaamiseen niin yrittajalle kuin yksityishenkil6llekin. Huolellisella
suunnittelulla ja hyvalla idealla voi joukkorahoituskanavoiden kautta saada
kerattya hyvin merkittdvaakin rahoitusta jo ennen varsinaisen liiketoiminnan
k&ynnistamisté.

Avainsanat: Joukkorahoitus, tuotelanseeraus, markkinoinnin kilpailukeinot,
ennakkomyyntikampanja
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ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis concentrates on a pre-sales campaign of a shirt, which is
going to be sold on a crowdfunding channel. This campaign is planned to be done
by private persons.

The aim of this Thesis is to find out if a crowdfunding channel is an appropriate
marketing channel for testing business ideas. Also the aim is to find out the
benetifs of building a pre-sales campaign on a crowdfunding channel.

As a functional thesis it contains theoretical parts and functional parts, which are
mixed together to make a clear structure. Theoretical parts deal with
crowdfunding and subjects of marketing which are useful for this particular
campaign and product. These subjects are segmentation, budget, competitors and
4P marketing mix. Functional parts explain the decisions which were already
made when writing this Thesis.

The objective is to offer proper tools for planning the marketing of product
launching campaign by using crowdfunding as a marketing channel.

As a result this thesis argues that crowdfunding can be a good marketing channel
for testing an idea and launching a product. Modern crowdfunding has potential to
offer a very noteworthy funding even before founding a company. Outcome of
this thesis also works as a plan for product launching when using crowdfunding as
marketing channel.

Key words: Crowdfunding, Product launching, Marketing mix, Pre-Sales
Campaign
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyn aiheena on paitamallin lanseeraus joukkorahoituskanavan
kautta. Lanseeramisella tarkoitetaan tuotteen julkaisua. Tydssé késitellyn
lanseerausprojektin taustalla on kaksi yrittajyyttd harkitsevaa henkil4, joista
toinen olen mind. Taustalla on molempien harrastus ja kiinnostus vaatealan
printtien, eli vaatteille painettavien kuvien suunnittelulle. Lanseeraminen on
ensimmainen konkreettinen askel harkinnassa olevalle vaatealan yrityksen
perustamiselle, joka on suunnitelmissa toteuttaa tulevaisuudessa. B-to-C on
lyhenne sanoista Business To Consumer ja silld tarkoitetaan myyntid suoraan
kuluttajille. T&mén opinnéytetyon kasitteleméssa projektissa tdéhdataan B-to-C
markkinoille. Tuotteen lanseeraus on suunniteltu tehtavan yksityishenkildina.
Yritystoiminta lanseerauksen ymparille on vasta suunnitteluasteella ja tasté syysté
markkinoinnin toimenpiteitd kdydaan lapi yritystoiminnan aloittamista
harkitsevan tai suunnittelevan ndkokulmasta. Vaikka lanseeraus on suunniteltu
tehtdvan yksityishenkilding, puhutaan tassé tydssa silti case-yrityksesta selkeyden

vuoksi.

Taman opinndytetyon tutkimusongelma on selvittdd onko joukkorahoitus
soveltuva kanava rajatulla padomalla operoivalle aloittelevalle pienyrittajalle, joka
haluaa mahdollisimman riskittdmaésti testata omaa yritysideaansa.
Lanseerauskampanja on projektiluonteinen siksi, ettd tuote on myynnissa vain
rajoitetun ajan ja vain valitun ennakkomyyntikanavan kautta. Tarkoitus on
soveltaa markkinoinnin kilpailukeinoja nimenomaan joukkorahoituskanavan
kautta tehtdvaédn lanseeraukseen. Joukkorahoituskanava on Suomessa
myyntipaikkana poikkeava ja ilmioné kohtalaisen uusi. Tdssa tydssa
joukkorahoituskanavoita kaydaan lapi tarkastellen niiden kayttotapoja erityisesti
ennakkomyyntikanavan nédkdkulmasta. Liséksi esitellaan erilaisia
joukkorahoituskanavoiden kautta julkaistuja projekteja, jotta saadaan
konkreettisten asioiden kautta kasitys siit4, minkalaisia mahdollisuuksia ne

antavat.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittédé case-yrityksen paitamallin lanseerausta
varten hyddynnettévad tietopohjaa, jolla lanseeraus saadaan onnistumaan

mahdollisimman menestyksekkaasti. Maaralliseksi tavoitteeksi on asetettu 100 kpl



myyntimadrd. Taméa opinndytetyd rakentuu osittain samaan aikaan kuin
totetutettavat prosessit, joten tulen myos kertomaan minkaélaisiin ratkaisuihin on

paadytty ja perustelemaan ne toteutuneiden prosessien osalta.

Tassa opinnaytetydssa toiminnalliset- ja teoriaosiot rakentuvat osittain
paallekkain. Opinndytetyon teoriaosuus toimii pohjana, joka auttaa rakentamaan
yrityksen aloittamisen markkinointiprosesseja ja suunnittelemaan
ennakkomyynnin lanseeramista. Opinndytety0 kasittelee prosesseja jotka on jo
saatu tdméan tyon Kirjoittamisen aikana toteutettua, seké vield suunnitteluvaiheessa

olevia. Alla oleva kuvio kuvaa opinnéytetyon teoreettista viitekehysta.

Yritysidean
testaaminen

Tuotteen lanseeraus

Joukkorahoitus

Segmentointi

Ennakkomyynti-
kampanja

Kilpailijat

Budjetti

Markkinoinnin
kilpailukeinot

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys



Tyo0 etenee kertomalla toisessa luvussa ensin joukkorahoituksesta ja
havainnollistamalla sen antamia mahdollisuuksia jo julkaistujen
joukkorahoituskampanjoiden ja erilaisten joukkorahoituspalveluiden tarkastelun
kautta. Siind myos tarkastellaan ennakkomyynnin jéarjestamiselle
joukkorahoituskanavan kautta ilmenneitd ongelmakohtia, jotta niihin osataan
varautua. Nain saadaan kokonaiskuva suunnitellun kampanjan
toimintaymparistosta ja joukkourahoituspalveluiden mahdollisuuksista

ennakkomyyntikanavana.

Kolmannessa luvussa kasitelladn ensin markkinointia yleisesti, markkinoinnin
kilpailutekijoita ja padlinjauksia. Taman jalkeen kdydé&an lapi segmentointi,
budjetti ja kilpailijat. Ndiden tietojen pohjalta késitelldan 4P:n mallin kautta eri
markkinoinnin Kilpailutekijat omina kappaleinaan. Kolmannesta luvusta rakentuu
paitamallin lanseeraamista varten tarvittavan markkinoinnin suunnittelun

pohjatieto.

Vaikka yritysté ei ole vield perustettu ja se on vasta suunnitteluasteella, niin tassa
opinndytetydssé siihen viitataan case-yrityksena selkeyden vuoksi. Case-yrityksen
toiminnan kaynnistdminen on ollut pitk&an suunnitteilla. Suunnittelu ei ole
edennyt toteutusvaiheeseen johtuen tarvittavan ajan, resurssien ja motivaation
puuttumisesta. Taman projektin taustalla on kaksi henkil4, joista mina vastaan
enemman liiketoiminnan suunnitteluun liittyvista asioista ja toinen case-
yrityksessa mukana oleva henkil6 graafisen suunnittelun puolesta. P&&toksia
kuitenkin pyritddn tekemaén joustavasti yhdessd, eiké tyonjako ole néin

mustavalkoinen.

Ennen kampanjaa on pitanyt ratkaista keskeinen tekija, nimi, minka paéalle aletaan
lanseerausta ja sen myo6ta yritystoimintaa rakentamaan. Lanseerattavan
paitamalliin on suunniteltu painatettavan itsesuunniteltu kuva. Kun
lanseeraamisen taustalla on suunnitelma perustaa myohemmin yritys, on paidan
kuvaan suunniteltu tulevan jossain muodossa teksti, jonka on tarkoitus vastata
myas suunnitellun yrityksen nimed. Nimenvalintaprosessi on toteutettu vapaasti
ideoimalla ja kirjaamalla ideoita yl0s ja sitten keskustelemalla niistd. Ideoinnissa
on ollut lahtokohtana kirjata ylos kaikki ideat, joita kayd&an lapi yhdessd. Nain



myaos sellaiset ideat, jotka ideoitsija saattaisi hylata sitd vain yksin miettiessaan,
tulevat myos harkittaviksi vaihtoehdoiksi.

Nimeksi oli tavoitteena 16ytaa monikayttdinen nimi, jonka péélle pystyy
jatkojalostamaan yritystoimintaa. Tulevaisuuden kéytettavyyden kannalta
ajatuksena oli 1ahted ideoimaan nimed englannin kielell, tai vaihtoehtoisesti niin,
ettd se ei tarkottaisi varsinaisesti mitd&n, mutta varmistaen ettei siina olisi

englannin eika suomen kielelld negatiivista kaikua.

Nimen valintaprosessi kesti noin kolme viikkoa. Taman jalkeen valitsimme
seuraavan niin sanotusti tynimeksi. Jatimme vaihtoehdon tarpeentullen sen
vaihtamiseen, mikali télle esiintyy sittemmin tarvetta. SWOT-analyysissa tuodaan
esiin kasitellyn asian vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tyonimen
valinnan jalkeen siita tehtiin SWOT-analyysi, joka auttaa hahmottamaan nimen

eri puolia.



SWOT-analyysi, Grand hobby

Vahvuudet

Viittaus harrastuksiin, jolloin sopii moneen
tarkoitukseen ja kayttdon -> mukautuvuus.

Neutraali

Hyva rakenne ja 5 + 5 kirjainta on hyva asetella
paitaprintteihin -> kaytettavyys

Ei 16ydy Suomen Yritysrekisterista
(Suomenyritysrekisteri 2014)

Domainit Grandhobbystore.com ja
grandhobbystore.fi ovat vapaat (Euronic Oy,
domainkeskus 2014)

Heikkoudet
Vieraskielisyys

Grand-sana lupaa liikaa ja luo
negatiivisen mielleyhtyman

Hobby-sanan voi yhdistdd Hobby
Halliin

Hobby-sanalla liian pehmea kaiku

Ei ole tarpeeksi rohkea tai omaperéinen

Mahdollisuudet

Mukautuvuus

Nimi viittaa harrastuksiin, jolloin sitd voi kehittaa
minké& tahansa harrastuksen ympérille

Englanninkielisyys helpottaa mahdollisuutta toimia
ulkomailla

Tarinan rakentaminen sloganilla: My Grand Hobby

Uhat

Sama nimi tai samankaltainen nimi rekisterdity
ulkomaiseen rekisteriin, jolloin tuotemerkki
jouduttaisiin muuttamaan my6hemmin




2 JOUKKORAHOITUS (CROWDFUNDING)

Tassa opinnéytetyodssa kasitellyn paitamallin lanseerauksen myyntikanavana on
suunniteltu kaytettavan joukkorahoituskanavaa. Tasta syysta tydssa kasitellaan
aluksi joukkorahoitusta, jotta lukijalle muodostuu kuva, mista

joukkorahoituksessa on kysymys.

Joukkorahoitusta voidaan kutsua myos yhteisorahoitukseksi tai englanninkieliselld
termilla crowdfunding. Joukkorahoitukseen liittyy ominaisena piirteena se, etta
joukkorahoitusalustat ovat yleensa internetissa ja avoimissa
joukkorahoituskampanjoissa kaytannossa kuka tahansa voi osallistua projektin
rahoittamiseen. Joukkorahoituspalvelun kautta voi kerata rahoitusta erilaisille
projekteille, jota ei valttaméatta muuten saisi. Se mahdollistaa oman idean tai
tuotteen tuomisen esille suoraan yleisdlle ja rahoituksen hakemisen suoraan
ihmisiltd, ilman institutionaalisia rahoittajia. Tat4 kautta saadaan my®6s suoraan
selville vaikkapa tuotteen tai palvelun menekkid, jos kysymyksessa on
ennakkomyynti. (Yeoh 2014.)

Usein joukkorahoituspalvelusta 16ytyy liiketoimintaansa aloittamassa olevia tai
aloittamista harkitsevia yrityksia ja yksityisihmisid. Joukkorahoituspalvelun
kautta on mahdollista esitelld oma tuotteensa ja myyda asiakkaille tuotteita
ennakkomyyntind. Ennakkomyynnissé tietyn aikarajan umpeuduttua rahoituksen
hakija toimittaa tuotteet. Joukkorahoituspalveluilla on yleensa maaritelty
projektille ainakin minimiraja rahallisella summalla tai myytyjen tuotteiden
maarélla, jonka tayttymisen jalkeen projektin tarjoajalle syntyy velvollisuus
toimittaa tuotteet. Joukkorahoituspalvelut palauttavat rahat sijoittajille, mikali
kampanja jaa totetutumatta. Myos kampanja-aika méaaritellaan tyypillisesti
etukateen. Palvelun kayttamiseen tarvitsee siis kdytanndssa vain hyvén idean,
koska rahoitusta voidaan hakea jo tuotekehitysvaiheessa tuotannon kdynnistamista
varten. (Yhteisdrahoistuspalvelu Mesenaatti.me Oy 2015b.)

Ennakkomyynnin lisaksi joukkorahoituksella on muitakin tarkoituksia. Tassé
tyossé niihin ei perendytd enempéé koska ne eivét ole relevantteja opinndytetyon
aiheen kannalta, mutta niista kerrotaan tassd kappaleessa lyhyesti.
Joukkorahoituksella voi keratd varoja hyvantekevaisyyteen, yrityksen pddomaksi



myymaéll& osuuksia yrityksestd, tarjota vertaislainoja, tai joissain tapauksissa
voidaan my0s pyytéa vain rahallista tukea hankkelle ilman mit&én vastinetta.
(Yeoh 2014.)

Tassa kappaleessa kerrotaan lyhyesti joukkoistamisesta, koska joukkorahoituksen
katsotaan olevan yksi joukkoistamisen muoto. Joukkoistamisesta kaytetadn myos
englanninkielistd termi& crowdsourcing. Joukkoistamisella tarkoitetaan sit4, etta
otetaan asiakas mukaan yrityksen toimintoihin, jopa valmistuksesta
tuotekehitykseen. Kun asiakkaat saadaan osallistettua tuotteen suunnitteluun tai
tuotantoon, he kokevat sen olevan itselleen sopivin ja tekevénsa jotain tarkeéa.
Joukkorahoituksen lisaksi yksi perinteinen Suomessakin kdytdssa oleva
osallistuttamisen keino on Kilpailujen jarjesteminen, jossa kuluttajat paasevat
suunnittelemaan tuotteen tai jonkin sen osan. Tallaisessa osallistuttamisessa voi
kuitenkin tulla ongelma todellisen innovaation kehittamisen kannalta, jos ideoiden
jatkokehityksesta ei huolehdita tarpeeksi tai niihin ei suhtauduta yrityksen sisalla
tarpeeksi vakavasti. (Salmenkivi & Nyman 2008, 242-250.)

2.1 Joukkorahoituspalveluiden monimuotoisuus

Joukkorahoituspalveluita 16ytyy paljon eri tarkoituksiin ja eri kokoluokista.
Rahoitusmuotona se on niin Suomessa kuin kansainvélisestikin kovassa kasvussa
ja se on kerannyt paljon huomiota. Palveluntarjoajia 16ytyy suuri mééara ja ne
usein Kilpailevat keskenaén erikoistumisella ja alueellisuudella. On olemassa
kansainvalisid toimijoita, maakohtaisia toimijoita, pohjoismaisia toimijoita ja niin
edelleen. Myos erilaisiin tarkoituksiin erikoistuneita palveluita 16ytyy muun
muassa elokuvien tuottamiseen, artistin albumin rahoittamiseen, tai vaikkapa

teknisiin innovaatioihin keskittyen.

Ala on kovassa murros- ja kasvuvaiheessa ja Suomessakin toimii jo ainakin yksi
kotimainen toimija. Palveluiden tarjonta voidaan rajata yleispalveluihin, joiden
kautta voi rahoittaa lahes mitd vain ja lisaksi erikoistuneisiin palveluihin, jotka
tarjoavat tietyn aihepiirin hankkeita ('Y hteisdrahoituspalvelu Mesenaatti.me Oy
2015b).



Massolutionin (2013) joukkorahoituksesta julkaistun raportin mukaan vuonna
2012 joukkorahoituksella on kerétty USD 2,7 miljardia ja vuoden 2013

kokonaisarvio on USD 5,1 miljardin luokkaa.

Joukkorahoituspalveluiden kokonaisméaarad on hankala maarittdd. Aktiivisesti
kaytossa olevia palveluita 16ytyy noin 45 maasta (Yeoh 2014). Erilaisia palveluita
on suuri maara ja joukkorahoituksen suosio on osoittanut selvasti kysynnan

olemassaolon.

2.1.1 Kickstarter

Kuten aiemmin todettiin, joukkorahoituspalveluita 16ytyy paljon. Seuraavissa
osioissa esitelld&n kolmea erilaista palveluntarjoajaa. Palvelut edustavat

palveluntarjojien variaatiota ja ovat siksi talle opinnaytety6lle olennaisia.

Tassa kappaleessa kasitellaan yhta alan suurimmista kansaivalisista toimijoista,
Amerikkalaista Kickstarteria. Kickstarterin kaikkien rahoitusten kerdama
yhteenlaskettu summa on USD 1,351 miljardia (Kickstarter 2014¢). Summasta
kertyi vuonna 2013 noin USD 480 miljoonaa ja vuonna 2012 noin USD 320
miljoonaa (Kerr 2014). Kickstarterin kasvu ei siis ole ollut suhteessa aivan yhta
suuri vuosien 2012 ja 2013 vélilla kuin alan kokonaiskasvu, mutta siitd huolimatta
kasvu on ollut rahallisesti todella merkittava. Kickstarter ilmoittaa veloittavansa
sen kautta kulkevasta rahaliikenteesta viiden prosenttiyksikén provision
toteutuneiden projektien kohdalla, joissa on paasty tavoitteisiin (Kickstarter
2014b). Kickstarteria voisi kuvata yleispalveluksi, joka tarjoaa monenlaisia
projekteja. Kickstarterin mukaan palvelusta 16ytyy tuhansia projekteja ja

pelkéstaan alakategorioita 16ytyy 15 kappaletta (Kickstarter 2014a).

KICK

Explore an amazing creative universe

I

Kuva 1 Kickstarter 2014a



2.1.2 Mesenaatti

Y hteisorahoituspalvelu Mesenaatti.me Oy on ensimmainen suomalainen
joukkorahoituspalvelu. Sen y-tunnus on tullut voimaan 19.8.2013 (Yrityshaku
2015). Mesenaatti veloittaa seitsemén prosenttiyksikon provision onnistuneista
hankkeista. Mesenaatin palveluun kuuluu mahdollisuus saada apua projektin
esittelyn tekemiseen. Projektin pitad lapaista palveluntarjoajan hyvéksynté, ennen
kuin se julkaistaan. Joukkorahoituskanavana se on niin sanottu yleispalvelu, jonka
kautta rahoitusta voi hakea melkein mille vaan, hyvantekevaisyyshankkeista
taiteeseen. Mesenaatissa palvelu on kuitenkin rajattu vain vastikkeellisiin
projekteihin. Mesenaatissa projektien méara on edelld esiteltyyn Kickstarteriin
verrattuna huomattavasti pienempi. (Yhteisorahoituspalvelu Mesenaatti.me Oy
2015b.)

2.1.3 Invesdor

Invesdor on Pohjois-Euroopan johtavia osakepohjaisen joukkorahoituksen
alustoja. Tama tarkoittaa sen olevan erikoistunut joukkorahoituspalvelu, jonka
kautta voidaan tehda osakepohjaista joukkorahoitusta. Invesdorin kautta on
mahdollisuus sijoittaa kasvu- ja startup-yrityksiin jotka toimivat Suomessa,
Ruotsissa, Virossa tai Tanskassa. Invesdorin kautta rahoitusta hakevien yritysten
tulee tayttaa tietyt kriteerit. Naihin kuuluu rekisterdityminen kaupparekisteriin,
sekd ajantasalla olevat LinkedIn-profiilit. Lisaksi Invesdor ilmoittaa, etta
seuraavat dokumentit tulee liittaa esittelyyn: Kaupparekisteriote, yhtidjarjestys,
osakasluettelo, osakkeenomistajien paatos osakeannin jérjestamisesté ja viimeisin
tilinp&éatos. (Invesdor Oy 2014c; Invesdor 2014b.) Palveluntarjojana Invesdor
eroaa hinnoittelussaan selvasti Kickstarterista ja Mesenaatista jo silta osin, etta se
veloittaa pienen maksun sijoittajiltakin. Liséksi silla on jo varainhankintaprosessin
listautumiseen 500 euron (ja arvonlisdvero) maksu ja onnistuneista
rahoituskierroksista kuusi prosenttiyksikkoa (ja arvonlisévero) keratysta

kokonaissummasta (Invesdor 2014a).
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2.2 Joukkorahoituksen ongelmat Suomessa

Jotta joukkorahoituksesta muodostuisi tarkempi kuva, kasitelldan tassa tyossa
mya0s sen ongelmakohtia. Ongelmakohdissa keskitytdan Suomeen, koska
opinnaytetydssa kasitelty paidan lanseerauskampanja on suunniteltu tehtévan

Suomessa.

Valtiovarainministerion laatiman joukkorahoituskyselyyn pohjautuvan raportin
kyselyssé selvisi Suomessa useita ongelmia. Suurimmat naistéa liittyvat
sijoittajansuojaan, rahankerayslakiin, saantelyyn ja vaarinkayttémahdollisuuksiin -
kuten rahanpesuun ja mahdollisuuteen kerété rahaa rikolliseen toimintaan. My0s
oikeus- ja viranomaiskaytantojen vakiintumattomuus alalla on ongelma. Raportin
kyselyssa selvisi, ettéd eri viranomaisten ja oikeudellisten neuvonantajien
keskuudesta 16ytyi viela eridvia ndkemyksié liittyen joukkorahoituksen
sédadanndllisiin yksityiskohtiin. Raportissa mainittiin myos, ettd Verohallinto
néakee joukkorahoituksen verotuksellisten kysymysten vaativan aktiivista
seurantaa. (Kallio & Vento 2014.) Téasta voidaan paatella ettd joukkorahoitus on
ilmion& sen verran uusi, etta sen voitaisiin katsoa vield hakevan vakiintunutta

paikkaansa ja muotoansa sijoittamisen kentalld.

Pitkanen (2014) on méaaritellyt esitelmé&ssé Mité sijoittajan on hyva tietad
joukkorahoituksesta joukkorahoituksen haasteiksi sdantelyn epamaéaraisyyden
joukkorahoituksen nakokulmasta, viranomaisvalvonnan puutteen ja rahoitukseen
liittyvan tiedon antamisen/saamisen haasteet. Ndmé haasteet voidaan nahdé
pitkalti liittyvan siihen, ettd viranomaistahot eivat ole pysyneet nopeasti

kasvaneen joukkorahoituksen perassa.

2.3 Erilaisia joukkorahoituskampanjoita

Tassé osiossa kerrotaan neljasta toisistaan poikkeavasta toteutuneesta
joukkorahoitushankkeesta. Nama esimerkit ovat olennaisia tdman opinndytetyon
aiheen kannalta, jotta saadaan todellisten esimerkkien kautta kuva siité,
minka&laisia mahdollisuuksia joukkorahoituskanavan kautta jarjestetty

ennakkomyynti voi tarjota. Esimerkeissa on seké koti- ettd ulkomaisia
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kampanjoita, jotta niiden antama kasitys joukkorahoituspalveluiden

mahdollisuuksista olisi mahdollisimman monipuolinen.

2.3.1 Case Roots Cultural Movement

Tassa luvussa kerrotaan joukkorahoituspalvelun kautta minimitavoitteeseensa
paasseestd Roots Cultural Movement -nimisen yrityksen
joukkorahoituskampanjasta. Kyseinen kampanja valikoitui siista syyst4, ettd sen
on arvioitu olevan hyddyllinen malli timan opinnédytetyon case-yrityksen

kannalta.

Roots Cultural Movement on vuonna 2010 perustettu suomalainen vaatemerkki.
Yritys on suomalainen kestaviin toimintamalleihin sitoutunut katuvaatemerkki ja
ettd sen tuotteet valmistetaan hampusta ja luomupuuvillasta. Yrityksella on
toimipiste Turussa, josta se myos myy tuotteitansa kuluttajille. (Roots Cultural
Movement Oy 2015.) Yrityksen joukkorahoituskampanja RCM Clothing
lanseerattiin 4.8.2014 Mesenaatti.me —palvelun kautta. RCM Clothing poikkeaa
useista joukkorahoituskampanjoista, silla yrityksellda on myymaélé ja se on
harjoittanut vaatealan vahittaiskauppaa useamman vuoden ajan ennen kampanjaa.
Projekti on ollut ennakkomyyntikampanjana, jossa tuotteena on ollut vuoden
2015-mallin collegepaita. Télle yritykselle ominaiseen tapaan paidan kuituna on
kaytetty hamppua ja se on tuotu selvasti esiin Mesenaatin esittelyosiossa
ekologisena ja vastuullisena valintana. Kyseisessd kampanjassa asiakkaille on
tarjottu pienté alennusta tuotteen tulevasta lopullisesta ulosmyyntihinnasta, kun
sen tilaa Mesenaatin kautta etukateen. Tuotteesta on muotoiltu yrityspaketteja,
jolloin suuremman maarén ostaessa alennus on jo tuntuva ja tuotteen saa noin
puoleen hintaan verrattuna heidén ilmoittamaansa lopulliseen ulosmyyntihintaan.
(Kangasniemi & Lahti 2014.)

Esittelysivun alkuun on liitetty hieman yli minuutin pituinen mainosvideo, joka
viestii heidén edustamastaan rauhallisesta, rennosta ja nuorekkaasta imagosta.
Yritys on kertonut kampanja-sivullaan syyn joukkorahoituskampanjan
hyédyntamiseen. Syy on pienen yrityksen likviditeetin vaatimattomuus suhteessa

kasvaneeseen kysyntdan ja td4hdn vastaamisen haaste. Joukkorahoituskampanja
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mahdollistaa valikoiman monipuolistamisen ja menekin suunnittelusta koituvan

riskin valttdmisen. (Kangasniemi & Lahti 2014.)

Kampanja-aika oli 4.8.2014 — 6.9.2014 ja ennakkoon ostetuiden tuotteiden
toimitusaika kevat 2015 (maalis-huhtikuu). Minimitavoitteeksi on mééritelty 15
000 euron ja varsinaiseksi tavoitteeksi 35 000 euroa. Kampanjassa on saatu
loppusummaksi 16 313 euroa, joten minimitavoite on ylittynyt. (Kangasniemi &
Lahti 2014.)

RCM CLOTHING

Rahoita ekologista ja eettista
vaatetuotantoa. Tilaa RCM
hamppu-college ennakkoon, autat
meita laajentamaan
tuotevalikoimaamme!

[221tuhatta| | w Twiittaa || 11| [ Upota P Roots Cultural Movement, eli RCM on

suomalainen vaatemerkki, jonka perustivat
vuonna 2010 vaatesuunnittelija Saija
Kangasniemi ja Janne Lahti.

< Roots Cultural Movement on kulttuurillista
RCM KEVAT 2015 -COLLEGEN ENNAKKOMYYNTI fead a liikehdint kohti kestivimpaa

Roots Cultural Movement on suomalainen vaatemerkki, joka tulevaisuutta!
perustettiin vuonna 2010 edistimaan puhtaampaa

Kuva 2 Kangasniemi & Lahti 2014

2.3.2 Case Oculus VR

Suuresta taloudellisesta menestyksesta toimii hyvéna havainnollistajana Oculus
VR -kampanja ja yrityksen huomattavan korkea arvonnousu seuraavan kahden
vuoden aikana. Tama kyseinen kampanja on joukkorahoituksen mahdollisuuksien
tarkastelun kannalta erityisen kiinnostava taloudellisten seikkojen osilta, joten

osiossa keskitytaan niihin.
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Yritys oli aloittanut virtuaalitodellisuuslasien kehityshankkeen. Oculus VR:n
ensimmainen joukkorahoituskampanja toteutettiin vuonna 2012 Kickstarter -
joukkorahoituspalvelun kautta Yhdysvalloissa. Virtuaalitodellisuuslasit ovat 3D-
pelaamiseen tarkoitetut lasit, joita jotkin tahot pitavéat pelialaa mullistavana
innovaationa. Hankkeessa oli mahdollista lahjoittaa rahaa puhtaasti
tukemistarkoituksessa ja lisdksi myytiin erilaisia tuotteita ja tuotepaketteja, joista
halvimmat olivat USD 15 ja kallein USD 10 000. Puhdas rahallinen tukeminen oli
mahdollista USD 10 summasta ylospéin. Rahaa kerattiin ensimmaisen kierroksen
kautta USD 2,437 miljoonaa ja kehitystytdssa paastiin eteenpdin. (Oculus 2012.)
Vain kaksi vuotta myéhemmin, huhtikuussa 2014, Facebook osti yrityksen USD
kahdella miljardilla (Noyes 2014).

Oculus Rift: Step Into the Game

by Oculus

Home Updates [§) Backers [[(IZZ) Comments EEIE) @ Long Beach,CA 4 Gaming Hardware
This project was successfully funded on September 1, 2012.

nnnnn

BEST OF

NOMINEE

9,522

backers

$2,437,429

pledged of $250,000 goal

0

seconds to go

Project by
Oculus  geuius
Long Beach, CA

K Firsi created - 26 backed

Ei Has not connected Facebook

& oculusvrcom

B share (2551| W Tweet <2 Embed w see full bio Conatiine

Developer kit for the Oculus Rift - the first truly immersive

. . . Pledge $10 or more
virtual reality headset for video games.

1009 backers

Kuva 3 Oculus 2012
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2.3.3 Case Senja opettaa sinulle Ruotsia!

Suomessa joukkorahoituspalvelun kautta jarjestettavalle ennakkomyynnille on
selkeét juridiset raamit, eli ennakkomyyntié varten on olemassa laissa maaritellyt
sallitut toimintatavat. Jotta case-esimerkkien avulla saataisiin kokonaisvaltaisempi
kuva joukkorahoituksesta, niin tdssa kappaleessa esitelld&n esimerkki juridisten
seikkojen takia epdonnistuneesta joukkorahoituskampanjasta.

Joukkorahoituskampanja Senja opettaa sinulle Ruotsia! onnistui saamaan
Kickstarterin kautta tavoittelemansa rahasumman kirjan julkaisuun. Kuitenkin
Poliisihallitus katsoi jalkikateen kyseessa olleen rahankeréysta seka
kaupankayntid, joten hanke olisi vaatinut rahankerdysluvan. Tdma oli ongelma
perinteiselle kaupankdynnille. Kampanjan jarjestajat eivat olleet hinnoitelleet
tuotetta selvésti ja siité oli mahdollista maksaa ylihintaa. Kampanjassa oli myos
jatetty auki pelkka tukemisen mahdollisuus, jolloin varsinaista kaupallista
vastinetta ei tarjottu annetulle summalle. Kampanjan keulahahmona toiminut
Senja Larsen paatyi viranomaisten ratkaisun jalkeen maksamaan kaikki sijoitetut
varat takaisin sijoittajille. (B6hm 2012.) Kyseisessa tapauksessa olisi tullut alun
perin huomioida, ettd Suomessa joukkorahoitus tulee toteuttaa Kuluttajansuojalain
huomioivana vastikkeellisena ennakkomyynting, johon ei liity vastikkeetonta

toimintaa (Sisdministerid 2014).

2.3.4 Case Potato Salad

Hyvéa malli joukkorahoituksen voimasta, kekselidésté esittelytilan
hyddyntdmisestd ja hyvin rakennetun kampanjan onnistumisesta on
Kickstarterissa lanseerattu Potato Salad -rahankerdyskampanja. Kampanjan
perusideana on aikomus tehda perunasalaattia ja rahankerays téhén tarkoitukseen.
Erillisid tuotteita on mééritelty kymmenen kappaletta. Halvimman saa
lahjoittamalla v&hintdan yhden Yhdysvaltain dollarin ja kalleimman lahjoittamalla
vahintdan 110 dollaria. Yhteista kaikille tuotteille on se, ettd perunasalaatin tekija,
eli kampanjan julkaisija, lupaa sanoa rahoittajan nimen &&neen tehdessaan
kyseistd perunasalaattia. Kalliimmissa paketeissa tuotteiksi tarjotaan nimen
aaneen sanomisen liséksi muun muassa perunasalaatti-reseptikirjaa seké

valokuvaa kun kampanjan julkaisija tekee perunasalaattia. Sivulla kerrottua
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tarinaa on paivitetty 27 kertaa, sen yhteyteen on lisatty kolme videota ja
siséllytetty valokuva perunasalaatista. Edelliset kampanjasta kerrotut asiat eivét
ole olleet vélttamatta alun perin muotoiltu samalla tavalla. Tamé kampanja
kuvastaa hyvin sitd, miten joukkorahoitus voi toimia, mikéli kampanja on
rakennettu huolella ja innostavasti. Potato Salad kampanja kerasi yhteensd USD
55 492. (Brown 2014.)

“'cnsTART !. Discover Start L Search projects Signup Login

Potato Salad

by Zack Danger Brown

Home Updates [ Backers (X[} Comments KB} ¢ Columbus, OH & Food

Funded! This project was successfully funded on August 2.

6,911

Backers

$55,492

pledged of $10 goal

0

seconds to go

Project by
Zack Danger Brown
Columbus, OH

¥ First created - 8 backed

Ei Zack Brown 722friends

Kuva 4 Brown 2014

2.4 Ennakkomyyntikanavan valinta

Joukkorahoituskanavien paljoudesta johtuen sopivan kanavan valinta voi olla
hankalaa asiaan perehtyméttomalle. Lahtokohdaksi on hyva ottaa kanavan
miettiminen oman liiketoiminnan tai idean sopivuuden kannalta. Case-yrityksen
tapauksessa kohderyhma painottuu Suomeen, silla merkin kilpailukeino ja syy
tuotteen ostamiselle on yrityksen kotimaisuus. Suurilla kansainvalisille
markkinapaikoilla, kuten Kickstarter, timan kaltainen projekti hukkuisi nopeasti
projektien paljouteen ja erottautuminen olisi vaikeaa. My6s syy suomalaiselta
startup-henkiselta yritykseltd ostamiseen haviaisi helposti suuren kansaivélisen
toimijan tarjonnan keskelld&. RCM Clothing -esimerkkicase osoitti suomalaisella
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vaatealan toimijalla olevan aidosti mahdollisuus onnistua Mesenaatti -
joukkorahoituspalvelun avulla case-yrityksen nakokulmasta korkeissakin
tavoitteissa. Lisdksi Mesenaatin ollessa suomalainen palveluntarjoaja, on
mielikuva suomalaisen palvelun toimivuudesta yksi osatekija, joka puoltaa
Mesenaatin valintaa. Hinnoittelussa seitseméan prosentin provisiohinnoittelu on
edelld esitellyista joukkorahoitusapalveluista kallein, mutta case-yrityksen
projektissa palvelun varmuus, toimivuus ja RCM Clothing -esimerkki toimivat

puoltavina tekijoina syrjayttaen kalliimman provision negatiivisen vaikutuksen.

Markkinointikanavana joukkorahoituspalvelua kéytettdessé on lanseerattavan
tuotteen menekkié hankala arvioida. Joukkorahoituskanavan arvioidaan
myyntipaikkana rajaavan potentiaalisten asiakkaiden mééraa jonkin verran. Tosin
sen ominaisuuksiin kuuluu myos se, etté sieltd voidaan saada asiakkaita, joita ei
muuten tavoitettaisi. Kun kysymyksesséa on joukkorahoituskanavan kautta
myytava tuote, ei voida puhua vaikkapa t-paitojen verkkokaupan menekista
Suomessa markkinoita arvioidessa. Roots Cultural Movement onnistui RCM
Clothing -kampanjallaan myymaén 16 313 euron edesté paitoja. Tosin tassa
tapauksessa yritys ja sitd kautta asiakaskunta oli jo valmiiksi todennakdisesti

olemassa, joten suora vertailu on hankalaa.
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU PAITAMALLIN
LANSEERAAMISESSA B-TO-C MARKKINOILLE

Kuten tdman opinndytetyon alkuosion perusteella voidaan paatella,
joukkorahoituspalvelut ovat paljon mahdollisuuksia tuova ennakkomyyntikanava.
Hyvin suunniteltu ja toteutettu kampanja voi onnistua niin Suomessa kuin
ulkomaillakin. Tédssa osiossa késitelldan case-yrityksen kampanjan onnistumista
varten olennaisiksi katsottuja markkinoinnin keinoja seka niiden hyddyntamista
ennakkomyyntikampanjan suunnittelua varten. Markkinointia tarkastellaan alussa
yleiselld tasolla, jotta tdma tyo selkeyttdisi myos kokonaiskuvaa markkinoinnista

ja markkinoinnin suunnitelun tuomista hyodyista.

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot ja paélinjaukset

Markkinointi voidaan ajatella yrityksen nakyvimmaksi osaksi. Sen paatehtava on
erilaisilla keinoilla aikaansaatu asiakashankinta ja asiakassuhteiden yllapito,
joiden kautta syntyy myynnin kasvua (Kotler & Keller 2012, 27). Markkinointi on
kasitteend hyvin laaja ja sen voidaan katsoa koskettavan kaikkea toimintaa, mika
on millaén tavalla kosketuksissa myyntiin suorasti tai epasuorasti. Taté ei
kuitenkaan pida ymmartaa niin, ettd markkinointi olisi vain myyntid, sillg itse
myynnin voidaan katsoa olevan vain yksi osa markkinoinnin kokonaisuutta.
Markkinointi voidaan myds joskus virheellisesti kasittaa yksisuuntaisena
viestintana, kuten mainontana, mutta markkinoinnin rooli yritykselle on paljon
suurempi (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 12-13). Termin tarkka
rajaaminen on hankalaa ja asian yht&aikainen tarkastelu eri l&hteista osoittaakin

kuvauksien eroavan hiukan toisistaan.

Yksi tapa ymmartad markkinointi on nahda kokonaisuus, jonka ydin on asiakas ja
asiakkaan tarpeiden ymmartdminen. Yksi hyva lyhyt madritelméa madrittelee
markkinoinnin tarpeiden ymmartamiseksi sellaisesta nakokulmasta, etté siita voi
kehittad tuottavaa liiketoimintaa. (Kotler & Keller 2012, 27.)

Kilpailukeinojen ndkdkulmasta markkinointia voidaan ajatella perinteisen neljan
eri kilpailukeinon mallin kautta, jota kutsutaan 4P:n malliksi. 4P:n malli tulee

sanoista tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
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(promotion). Lisaksi perinteisestd 4P:n mallista on muitakin erilaisia variaatioita,
kuten 5P:n, 6P:n ja 7P:n malli, mutta koska ne eivét ole relevantteja taman tyon
aiheen kannalta, ei niita kasitella sen enempaa. Eri markkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelmé&a kutsutaan markkinointimixiksi ja naiden kilpailukeinojen
yhdistelmélla yritys pyrkii saamaan itselleen kannattavan aseman markkinoilla.
Yrityksen liiketoimintasuunnitelma ja erilaiset strategiat maarittelevét sen,
minkalaisella painotuksella kunkin yrityksen kannattaa lahteé eri kilpailukeinoja
painottamaan. Yleensé tuote on ndista keinoista se, joka tarjoaa pohjan muille ja
joka ohjaa muita markkinointipaatoksia. (Armstrong & Kotler 2012, 75-77.) Téassa
opinnaytetydssa markkinoinnin kilpailukeinoja kasitellaan perinteisen 4P:n mallin
kautta, koska sen katsotaan olevan tdman kokoiselle projektille sopivin sen

selkeyden kannalta.

Perinteisen 4P:n mallin rinnalle voidaan nostaa myds 4C:n malli, joka ei ole niin
keskeinen tuotteen ominaisuuksien kannalta. 4C:n mallin voidaan katsoa olevan
tapa, jolla tdydentaa tai korvata perinteinen 4P:n malli. Mallit ovat kuitenkin
samankaltaisia, mutta 4C:n mallissa keskeisend muutoksena on asiakkaan
nakdkulman painottaminen. 4P:n mallia on kritisoitu siité, ett4 se tarkastelee
kilpailukeinoja lilan markkinalahtoisesti. (Armstrong & Kotler 2012, 75-77.)

Seuraava kaavio kuvaa, miten 4C:n mallin voi rinnastaa 4P:n malliin.

Asiakkaan ratkaisu (customer

Tuote (product) > Bilition)

Asiakkaan kustannus

Hint i EE—
Jig=tprice) (customer cost)

Markkinointiviestinta

. —»| Viestintd (communication)
(promotion)

Saatavuus (place) ———»  Mukavuus (convenience)

Kuvio 2 Mukailtu Armstrong & Kotler 2012, 77



Markkinoinnin paalinjaukset voidaan jakaa tuotekeskeiseen ja asiakalahtdiseen
markkinointiin, joista nykyaan suurella osalla yrityksista on kaytdssa
asiakaslahtoinen ajattelutapa. Pelkistetysti ajateltuna tuotekeskeisella
markkinoinnilla tarkoitetaan sit4, ettd pyritddn 16ytamaan kehitetylle tuotteelle
asiakkaita, eika varsinaisesti olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa tuotteen
kehitysprosessissa. Tallainen ajattelutapa sopii yleensa markkinoille, joilla
suppean tarjonnan takia kuluttaja joutuu tuotteen halutessaan toimimaan myyjéan
ehdoilla. Asiakaslahtoisessd markkinoinnissa taas lahtokohtana on oman
kohderyhmaén, eli segmentin, tunnistaminen, naiden tarpeiden tunteminen ja
yrityksen tarjooman kehittdminen vastaamaan segmentin tarpeita. Segmentisté
kerrotaan enemman opinndytetydn osiossa 3.2 Segmentointi. Tarjooman
nakokulmasta asiakaslahtoisessd markkinoinnissa pyritdén kehittamaan
asiakkaiden tarpeet tyydyttavia tuotteita, kun taas tuotekeskeisessa
markkinoinnissa pyritaan 16ytamaan kehitetylle tuotteelle asiakkaita. Néaista
paalinjauksista asiakaslahtéinen markkinointi on se, jota voidaan pitaa
nykyaikaisena markkinoinnin keinona. (Gummesson 2004, 37; Bergstrom &
Leppéanen 2007, 9-17.)
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Markkinointiajattelu voidaan nédhdé laajempanakin kirjona erilaisia markkinoinnin

ajattelutapoja. Asiakaslahtdisen markkinoinnin rinnalle voidaan eritella viela
moderneista keinoista suhdel&dhtéinen ajattalutapa. Siind painotetaan
asiakassuhteen tarkeyttd ja korostetaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden hoitoa.
Suhdeajattelussa painotetaan myds muiden sidosryhmien tarkeytta.
Suhdemarkkinoinniksi voidaan kutsua markkinointiajattelutapaa, jossa erilaiset
suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat toiminnan keskipisteessa. (Isohookana
2007, 36-39.) Seka asiakas- ettd suhdelahtdisessa markkinoinnissa asiakas
nahdaan liiketoiminnan keskeisené tekijana ja painotetaan vuorovaikutusta

asiakkaiden kanssa.

Case-yrityksen markkinointiajattelun ja tarjooman kanssa pyritdan

mahdollisimman asiakasl&htdiseen linjaan. Kaikkia asioita ei pystyta selvittdmaan

ja tutkimaan erikseen, mutta yleisesti vaikkapa vaatealan nykytrendeista
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ajantasalla oleminen toimii tekijand, milla pystytddn huomioimaan nykyisia

kuluttajien tarpeita.

3.2 Segmentointi

Kuten aikasemmin todettiin, pyritdan case-yrityksen projektissa
asiakaslahtoisyyteen, jossa ldhtokohtana on oman segmentin méérittely. Tama
osio keskittyy segmentointiin, segmentoinnin merkitykseen seka case-yrityksen

tuotelanseeraukselle sopivan segmentoinnin tekemiseen.

Segmentilla tarkoitetaan potentiaalisten kuluttajien ryhmaa, joille yritys tekee
kohdennetun tarjooman ja viestinnan. Segmentointiprosessiin kuuluu myos
toimialan markkinoiden seka asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkiminen, jolloin
oman kohderyhman valinnan perusteella paéastaén tekemaan kohderyhmalle
suunnattuja markkinointitoimenpiteitd. Segmentointi termind on laaja ja se
voidaan nahda yritykselle keskeisend strategisena tekijana. (Kotler & Keller 2012,
235-236.)

Segmentin maéaritelmié voidaan tehda monilla eri kriteereilld. 1ka, sukupuoli,
perheen koko, asunnon sijainti suhteessa myyntipaikkaan tai koiran omistajuus
voi toimia kuluttajaryhmia erottavina tekijoing, joilla pystytaan erottelemaan
kuluttajien tarpeita. Segmentin voi kaytanngssa madaritella mill4 tahansa
kriteereilld, kunhan ne ovat asianmukaisia yrityksen toimintaympariston kannalta.
Usein selked seké tarpean kapeaksi maaritelty segmentti on yrityksen toiminnan ja

markkinointiratkaisujen kannalta paras ratkaisu. (Armstrong & Keller, 214-222.)

Segmenttid madritellessa on kuitenkin hyva muistaa se, ettd vaikka yrityksen

markkinointityo on kohdennettu tietylle kapealle kohderyhmélle, voi asiakkaita
olla sen ulkopuoleltakin. Asiakkaita ovat kaikki jotka ovat ostaneet tuotteita tai
palveluita ja segmentti on kohderyhma4, jolle ne on suunnattu, vaikka kukaan ei

kyseisestd kohderyhmésté olisikaan tuotteita vield ostanut.

Erilaisissa toimintaymparistoissé liiketoiminnan kannalta keskeiset asiat
huomioiva segmentointi on tarpeellista. Jos ajatellaan vaikkapa ruokakauppaa,
segmenttind voisi toimia tietty etdisyys kaupasta. Kyseisen ruokakaupan

naapurissa sijaitseva verkkokauppaan keskittyvé pelikauppa voisi rajata
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segmenttinsd koko Suomen alueella asuviin peleista kiinnostuneisiin 18-26-
vuotiaisiin miehiin. Kummassakaan tapauksessa liikkeet eivét sulkisi pois
asiakkaita segmenttinsé ulkopuolelta, koska asiakkaita ovat kaikki jotka ostavat
tuotteita. Rajauksella heidan olisi kuitenkin omassa toimintaymparistossaan
helpompi kohdentaa markkinointitoimenpiteensa kohderyhméansa. (Armstrong &
Keller, 214-222.) Kun kyseisessa tapauksessa ajatellaan yritysten mainontaa, niin
pelikauppa voisi mainostaa valtakunnallisessa alan lehdessé ja ruokakauppa taas
alueellisella televisiomainonnalla tai paikallislehden sivuilla. Jos naita
toimenpiteita ajattelee tehtavaksi painvastoin, on helppo ymmartéa, kuinka
toimenpiteet eivat todennékaoisesti olisi kovin jarkevia tai kustannustehokkaita.
Siitd huolimatta pelikaupalla toki voisi olla asiakkaana henkil6 ruokakaupan
segmentista, tietyltd lahialueelta, ja ruokakaupalla lahialueella liikkuva, 18-26-
vuotias peleista kiinnostunut mies, jonka asuinpaikka sijaitsee eri puolella

Suomea.

Mies
Asuinpaikka 10 km sateelld Ika: 18-26
Harrastaa pelaamista

Mies
. Ika: 80+
Perheellinen
Peruskoulu
Korkeakoulutettu .
Naimaton

Keskiluokka/ylempi keskiluokka
kiluokka/ylempi keskilg Kiyttdd viittaa

Pitaa pahkinoista
Lentda usein

Kuva 5 Esimerkkeja segmentointikriteereihin
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Akkiseltaan mahdollisimman runsaslukuinen kohderyhma voi tuntua parhaalta
valinnalta yrityksen segmentiksi. Usein asia ei kuitenkaan ole néin. Yrityksen
segmentin valintaan vaikuttaa moni asia ja markkinoinnin kohdentaminen todella
suurelle segmentille on usein haastavaa ja vaatii paljon resursseja. Myos
pienemman yrityksen hintakilpailukyky voi olla sen verran heikompi kuin
suuremmilla toimijoilla, ettd hakeutuminen suurimman segmentin pariin ei ole
jarkevaa. Yksi syy tédhan voi olla se, etta suurivolyyminen segmentti on
todennakaisesti houkuttava monelle muullekin, joten hinnat voivat olla kovan
kilpailun vuoksi alhaiset ja katteet heikkoja. Téllaisessa tilanteessa voisi olla
jarkevampaa hakeutua suppeamman, mutta maksukykyisemman segmentin pariin.
Myaos yrityksen tuotantokapasiteetti on olennainen huomioitava asia segmentin
maadrittelyssé ja valinnassa. (Rope 2003, 160-163.) Pelkistettyna esimerkkina
voitaisiin tarkastella suurta ja pientd yritystg, joiden tuotteina ovat kengat.
Suurella toimijalla voi olla resursseja tavoitella asiakkaita lapsista aikuisiin, jotka
kayttavat lenkkikenkia. Silloin segmentti olisi hyvin laaja. Tallaisen toimijan
rinnalla pienen toimijan voi olla hyvin vaikea kilpailla, koska silla on
rajallisemmat resurssit. Mutta jos pieni yritys ottaa tuotteekseen vaikkapa kalliit
tietyn brandin valmistavat nahkakengat, on asiakasryhma paljon suppeampi, mutta

katteet todennakdisesti parempia ja Kilpailu tdssé tuoteryhmassa pienempaa.

Lahtokohtana tulevaisuudessa case-yrityksen segmentointiin on vaatteiden
kuluttajina aikaansa seuraavat nuoret aikuiset. Tassé osiossa kasitellaén
kohderyhméaa enemman ennakkomyyntiprojektia ja valittua markkinointikanavaa
ajatellen, jossa kohderyhma rajataan poikkeavasti. Poikkevan
markkinointikanavan kautta tulee markkinointitoimenpiteisiin suhtautua
erityiselld huomiolla toimintaympéristdon sopeutuen, koska kéytannossa se
rajoittaa kenttdd huomattavasti. Niinpa segmentointi on haluttu tehda
poikkeuksellisesti. Jos tavoiteltu asiakasryhma rajattaisiin lahtokohtaisen
segmentointikriteerin mukaan eli aikaansa seuraaviin nuoriin aikuisiin ja liséksi
rajattaisiin heista se ryhmaé, joka on valmis kayttdmaan ennakkomyyntikanvaa
ostopaikkana, voisi segmentista tulla liian rajattu. Tésta syysta kun segmentointia
ajatellaan markkinoinnin kilpailukeinojen ndkékulmasta, ei projektissa haluta

rajata segmenttid ndin kapeaksi, vaan toimenpitelld taytyy tavoitella myds muita
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ryhmid. Kaytannossa tdima nakyy vaikkapa esittelytekstien suunnittelussa, kenelle
puhutaan ja minkaélaista kirjoitusasua kaytetadn. Jos tietynlainen kirjoitusasu
arsyttda jotain kuluttajaryhmaa ja toimii paremmin puhuttelevana toiselle, ei talla
ole suurta merkitystd, jos potentiaalisesti arsyyntyva ryhma on oman segmentin
ulkopuolelta. Kun segmentti on laaja, taytyy viestinté suunnitella sen mukaan, etté
se sopisi mahdollisimman hyvin kaikille. Negatiivisena tekijana hyvin laajalle
joukolle kohdennetussa viestinndssa voi olla se, etta se puhuttelee heikommin

kaikista potentiaalisinta kohderyhmaéa.

Projektissa segmentoinnissa lahdettiin siis siitd, keitd voidaan tavoittaa valitun
myyntikanavan kautta. Kyseisessa toimintaympaéristossé on liiketoiminnan
kannalta keskeisté, ettd joukkorahoituskanava on myyntipaikkana tavanomaisesta
verkkokaupasta ja kaupankaynnista poikkeava markkinointikanava. Sielta 16ytyy
rajallinen ja vaihteleva valikoima erilaisia projekteja, joita kuluttajat voivat selata
ja halutessaan osallistua niihin rahoittajan roolissa. Projektissa kohderyhmaksi
maadriteltiin laajasti ilman iké-, sukupuoli-, tai aluerajauksia ne ihmiset, jotka ovat

valmiita kdyttdmaan valittua markkinointikanavaa ja tukemaan projekteja.

33 Budjetti

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on selvittaa joukkorahoituskanavan
soveltumista rajatulla padomalla operoivalle yrittajalle. Yritystoiminnassa budjetin
laatimisella tarkoitetaan yrityksen talouden suunnitteluprosessia (Rauhala 2011,
112). Seuraava osio kasittelee budjettia ja budjetointia, joiden huolellisen

laatimisen merkitys on erityisen tarkedd pdaoman ollessa rajallinen.

Budjetin suunnitteluprosessissa asetetaan mitattavissa olevat taloudelliset
tavoitteet. Organisaation koosta riippuuen budjetit voidaan maaritella erikseen
yksikoiden vélilld eri tulo- ja menoerat huomioiden. Perinteisesti budjetoinnin
suunnitteluprosessi tehd&an sykleissa, usein vuosittain. Budjetointi, eli budjetin
laatiminen, on yritykselle monipuolinen tyokalu joka auttaa muun muassa
paatoksenteossa, reagointikyvyssa sekd ennakoitujen tulojen ja menojen
arvioinnin onnistumisessa. Budjetointi on talouden etuk&teen suunnittelua ja
ennakointia, joka auttaa mittaamaan onnistumisia ja havaitsemaan jos jokin asia ei

toimi asetettujen tavotteiden mukaan. Budjetoinnin avulla voidaan myds tehostaa
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toimintaa ja parantaa kulurakennetta, kun tavoitteet ja mitattavat asiat
suunnitellaan huolella etuk&teen. Yksittdiseen asiaan kohdennetulla budjetilla
tarkoitetaan yleensé sille méariteltyd rahasummaa. Eli puhuttaessa vaikkapa tietyn
yksikdn budjetista, puhutaan summasta, joka télle tietylle yksikélle on
kokonaisbudjetista korvamerkitty. (Akerberg 2006, 29-30; Jormakka, Koivusalo,
Lappalainen & Niskanen 2009, 180-182.)

Korjaaviin

Budjettien Suunnitelmien Budjettiseuranta ja Tarkennettu

tomenpiteisin g

[aatiminn toteuttaminen erojen analysointi budjetti

Kuvio 3 Mukailtu Jormakka, Koivusalo, Lappalainen & Niskanen 2009, 170

Joukkorahoituskanava on myyjélle projektiin kohdistetun budjetin suunnittelun
kannalta erittdin kéateva kanava, silla tuotteita ei tarvitse hankkia varastoon ja
kysyntaa ei tarvitse ennakoida. Tilaukset tehdaan etukateistilauksina, jolloin
kampanjan umpeuduttua on tiedossa tarkka tilausmé&éra. Toimitusajan voi myos
itse madrittaa ja se voi olla tapauksesta riippuen useampikin kuukausi kampanjan
umpeutumisen jalkeen. Case-yrityksen kampanjassa on suunniteltu alustavasti
toimitusajaksi kampanjan umpeutumisen jalkeen yhta tai kahta kuukautta.
Toimituksen tullessa ajankohtaiseksi on osiossa 3.6.2 Katelaskelma huomioitu
kulut budjetin muodostamiseen, jotka tarvitaan 100 kpl tai 300 kpl tuottamiseen ja
toimittamiseen. Ennen kampanjaa on menoerié halutun laadun selvittamista varten
tilattavat testipaidat, kuvan painamista varten tarvittava painokehikko,
testipaitojen painokulut, valokuvaukset ja valoukuvauksia varten tarvittavien
kuvausmallien palkkiot ja matkat. Kuvauksia varten on saatu omia verkostoja
hyddyntden hankittua kuvausstudio kayttdén ammattikuvaajan kera pienelld
nimelliselld korvauksella ja lisdksi mallit saadaan kayttoéon omasta lahiverkostosta
pienelld kulu- ja matkakulukorvauksella. Arvio aloitusbudjetista ndyttaa projektin

suhteen seuraavalta:
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Taulukko 1 Arvio budjetista ennakkokuluihin

Arvio budjetista ennakkokuluihin

Kuvauskulut, studio ja kuvaaja 80
Kuvausmallit, palkkio ja matkakulut 70
Testipaidat 200
Paitojen toimituskulut 30
Paitaprintti, kehikko, vérit ja teettaminen 50
Yhteenséa 430

Koko projektin budjetti tulee muodostumaan lopulliseksi kun tarkka tilausméaara
on selvilla. Edellamainitut kulut ovat case-yritykselle ainoat kulut, joihin tulee

varautua omalla pddomalla ennen ennakkomyynnin aloittamista.

3.4 Kilpailijat

Yrityksen Kilpailijoiksi voidaan katsoa toiset yritykset ja toimijat jotka Kilpailevat
yrityksen potentiaalisten asiakkaiden ostovoimasta. Kilpailijan tuotteiden ei
kuitenkaan tarvitse olla samasta tuoteryhmasta tai valttamatta edes
samankaltainen, jotta se voidaan katsoa kilpailijaksi. Asiakas voi vaikkapa
kuntopy0Orén ostamista harkitessaan p&étya ostamaan uimahallin vuosikortin,
jolloin kaupat kuntopyorasta jaavat tekemattd. Kilpailijat tarjoavat siis asiakkaalle
erilaisia ratkaisuja hanen tarpeidensa tayttamiseksi, vaikka eivat samoja tuotteita
myisikéan. (Armstrong & Kotler 2012, 552-554.)

Case-yrityksen tydsséd on kyseessa projektiluonteinen ennakkomyynnin
jarjestdminen, joten varsinaisia kilpailijoita on kattavasti hankala maarittaa.
Toisaalta kilpailijoiksi voisi laskea myyntikanavassa olevat muut projektit, jotka
omalta osaltaan ker&d&vat huomiota kanavan l6ytavissa kuluttajissa. Tosin se ei
varmaankaan olisi kovin tarkoituksenmukaista vaikkapa kilpailijoiden
hinnoittelun vertailuun. Aihetta voi olla parempi tarkastella tulevaisuuden
nékokulmasta, jolloin tavoitteena on ettd yhtio perustetaan ja tuotteita myydaan
ainakin verkosta ja mahdollisuuksien mukaan myds kivijalkaliikkeesté.

Vertailukelpoisiksi kilpailijoiksi on paadytty arvioimaan pienié toimijoita, joilta
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I6ytyy omalla suunnittelutyolld tuotettuja tai alihankittuja vaatteita ja mielelldan
nimenomaan t-paitoja, jotta olemassa olevat markkinat ovat kutakuinkin
samankaltaiset. Lisaksi raameiksi asetettiin kotimaisuus ja oletettu
markkinointibudjetin rajallisuus. Valitun joukkorahoituskanavan muiden
kohteiden lisdksi vakiintunut toimija markkinoilla voisi myds olla kilpailija, mutta

se ei tassa tarkoituksessa toimisi hyvéana vertailukohteena.

Edellisessé kappaleessa mainittujen rajauksien siséan 16ytyi kaksi paékilpailijaa.
Toinen naistd on kotipaikakseen Helsingin ilmoittava osakeyhti¢ Tebian Goods
Oy, jonka y-tunnus on tullut voimaan 27.11.2013. Yhtion toimialakuvaus on
seuraava: ”Yhtion toimialana on vaatteiden yleisvéhittdiskauppa, tuotanto ja
suunnittelu sekd konsultointipalvelut”. Toinen raameihin mahtuva yritys on
Tampereen kotipaikaksi ilmoittava osakeyhtio Billebeino Clothing and
Accessories Oy. Yhtion y-tunnus on tullut voimaan 10.1.2014 ja toimialakuvaus
seuraava: ’Yhtion tarkoituksena on harjoittaa vaatteiden, asusteiden ja muiden
tekstiilien ja korujen ja koristeiden suunnittelua, alihankintaa, myyntia ja
markkinointia sekd vientitoimintaa.”. Molempien toimijoiden varsinainen y-
tunnuksen alla oleva liiketoiminta on siis alkanut edellisen vuoden sisaén.
(Yrityshaku 2014a; Yrityshaku 2014b.)

3.5 Tuote

Seuraavissa osioissa kasitellaan aikaisesmmin esitellyn 4P:n mallin
kilpailutekijoita ja niiden hyddyntamisté tdman opinndytetyon kasittelemaén
ennakkomyynnin suunnitteluun. Né&istd markkinoinnin kilpailutekijoista tuote on
usein tarkein ja ndkyvin. Se on hyddyke, joka tuottaa arvoa asiakkaalle erilaisilla
tavoilla tuotteesta ja sen markkinoinnista riippuen (Kotler & Keller 2012, 347-
348).

Tuote on muutakin kuin pelkka tavara tai palvelu. Sen voidaan nédhda asiakkaalle
arvoa tuottavana tekijand, joka tuottaa muun muassa mielihyvaa. Arvo ei aina ole
pelkissa tuotteen fyysisissa ominaisuuksissa tai saadussa palvelussa, vaan
vaikkapa mielihyvaa tuotteesta voisi tulla tiedosta, ettd kuluttaja on hankkinut

ymparistoystavallisen tuotteen. (Kotler & Keller 2012, 32.)
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Ennakkomyynnin kautta myytavaksi tuotteeksi on valikoitunut t-paita, jonka
omaleimaisuutena toimii itse suunniteltu design printin osalta. Lisaksi paidan
materiaalin laatu halutaan pitd4 korkeana. Tuotteen valinnassa on ollut hyvin selvé
linja case-yrityksen perusajatuksen suhteen, joka on graafiset designit yhdistettyna
laadukkaisiin tekstiileihin. Pieni toimija ei pysty tekemé&an suuren volyymin
tilauksia, lanseerata heti suurta tuotevalikoimaa tai valmistaa erikoistuotteita,
joten t-paidan valikoiminen ennakkomyynnin kautta myytévaksi tuotteeksi tuntui
jarkevimmalta budjetin ja sen laajan kaytettavyyden vuoksi. Liséksi tdhan vaikutti
aikaisempi kokemus t-paitaprinttien suunnittelusta. Ekologiselle tekstiilille
tuotettu omalla kuvalla suunniteltu t-paita on myds hyvé tuote sen kayton
yleisyyden vuoksi. T-paita on helppo hankkia vaikkapa lahjaksi projektista
innostuessaan. Tuotteen malliksi valikoitui t-paidan miesten malli. Se soveltuu
yleisluontoisuutensa johdosta myos naisille ja on taten naisten malliin verrattuna

monikayttoisempi.

3.5.1 Paidan kuvan suunnitteluprosessi

Paidan printin suunnittelussa on kéytetty tyylisuuntana niin sanottua
katupukeutumisesta. Printilla halutaan viestid nuorekkuutta ja tuoretta
omaleimaista suunnittelua, mutta kuitenkin tuoda se esiin tdman hetken trendeihin
sopivalla tavalla. Ei ole tarkoituksenmukaista lahted luomaan ilmiété itse, vaan
tuotteen kuvan suunnittelulla pyritdédn huomioimaan talla hetkelld ajankohtaisia
tarpeita ja vastaamaan niihin. Oman harrastuspohjalta tulevan seurannan lisaksi on
printtipaitojen trendien selvittdmisté varten haastateltu séhkdpostitse Beamhill —
vaateliikeketjun myymaéléavastaavaa Piiu Malkavuorta. Beamhill on Suomalainen
vaateliikeketju joka myy muotivaatteita myymaloistaan. Ketjulla on kaksi liiketta
Helsingissa ja yksi Jarvenpadssa. Malkavuori on toiminut perheyrityksen parissa
jo yli kymmenen vuotta ja vierailee alan messuille Euroopassa vuosittain.

Sahkopostihaastattelussa saimme seuraavat vastaukset:
Miten kuvailisit trendeja paitaprinttien suhteen syksylla 2014?

Printit ovat taas pidemman hiljaiselon jalkeen palanneet
streetwear-pukeutumisen pariin. Niin t-paidoissa kuin vaikkapa
college-paidoissa ja huppareissa on havaittavissa samaa
ilmiota. Pitkdan on nahty vain yksivarisia, korkeintaan
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rintataskulla varustettuja t-paitoja, joissa printin sijaan on
puhunut materiaalin loistava laatu. Nyt printtid kuitenkin saa
taas olla. Paidan rintamuksissa on komeillut eri merkkien logoja
eri muodoissaan, yksi yhdistava tekija on kuitenkin printin
selkeys ja graafisuus.

Onko jokin tietynlainen trendi nahtavissa nuorten aikaansa seuraavien aikuisten

keskuudessa printtien / kuvien kehityksen suhteen?

Hyvaa ja laadukasta materiaalia arvostetaan t-paidassa
edelleen, mutta nyt rinnuksessa saa olla taas printtid. Monilta
streetwear-merkeiltd on nyt nahty perinteisen vaakasuoraan
asetetun logon liséaksi mm. graafista pyoreda printtimuotoa.

Vastaukset tukevat ajatusta, ettd nyt on trendien suhteen hyva aika lanseerata
printtikuvalla varustettu t-paita. Paidan materiaalin laatu on myds ollut edellisen
trendin yksi kantavista tekijoistd, joten kuluttajien voidaan olettaa omaksuneen
vaatimus korkealaatuisille materiaaleille. Vastauksista voidaan myos paatella, etta

printin suunnittelussa selkeys on positiivinen asia.

Kuvan suunnitteluprosessi on ollut pitka ja viela tassé vaiheessa lopullinen paatos
on tekematta. Projekti on siind vaiheessa, ettd kuvien toimivuutta paidalla
l&dhdet4&n seuraavaksi testaamaan tulostamalla ne tarraksi ja sovittamalla paidalle.
Néin pystytdan paremmin hahmottamaan, ettd miten mikékin todellisuudessa

toimii paidalla. VVaihtoehtoja printille on tehty paljon ja ndistd on yhdessa valittu
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kuvat jotka nakyvat alla.
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Kuva 7 Grand Hobby -printti vaihtoehtoja
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3.5.2 Sopivan paitamateriaalin 16ytdminen

Sopivaa paitamateriaalia etsittdessa haluttiin l&htokohtaisesti yrittda 16ytaa
ekologisia tuotteita, koska se sopii parhaiten molempien arvomaailmaan ja toimii
Kilpailutekijana tuotteelle. Paitojen tavarantoimittajan tulisi myos pystya
toimittamaan tuotteita sellaisina, etté niissé ei ole valmiiksi minkaan
olemassaolevan brandin merkint6ja, kuten niskalappuja, kiinni. Tallaisista
tuotteista kaytetdan termid non-label. Tekstiileissa tuli sekeésti esiin kolme
vaihtoehtoa ekologisempien kuitujen suhteen: hamppukuitu, bambukuitu ja
orgaaninen puuvilla. Hamppukuitua harkittaessa tuli esiin riski siitg, etta sill&
saattaa vield olla joissakin piireissd Suomessa huono kaiku kasvin muiden
kayttbominaisuuksien vuoksi. Talléin pahimmassa tapauksessa se voisi poissulkea
joitain potentiaalisia asiakkaita joukkorahoituspalvelussa tavoitellusta
kohderyhmaésté, joten case-yrityksen riskienhallinnan kannalta on todettu
jarkevammaksi jattad ajatus hamppukuidusta ainakin téssé vaiheessa taka-alalle.
Yrityksen jatkon kannalta varsinaisen segmentin kanssa riskin on arvioitu olevan
niin vahainen, ettei silla ole merkitystd. Kun markkinointikanavana toimii
ennakkomyyntipalvelu, on kohderyhma arvioitu eri tavalla. Kohderyhmésté

kerrotaan enemman osiossa 3.2 Segmentointi.

Bambukuidun ja orgaanisen puuvillan kanssa on paadytty ratkaisuun painottaa
mielummin bambukuitua. Sen on arvioitu olevan positiivisella tavalla eksoottinen
ja viestivan selvemmin seka yksioikoisemmin ekologisuudesta, mika halutaan
liitettdvan tuotteen imagoon. Tavarantoimittajaa etsittdessa tuli vielda muistaa
sulkea pois ne, jotka eivat pysty toimittamaan non-label tuotteita. Jos tyhjissa
paidoissa olisi valmiiksi jonkin brandin niska- ja/tai kylkilaput, niin ne pitéisi
erikseen irroittaa, mista koituisi lisdkustannuksia. N&ihin raameihin on onnistuttu
Ioytdmaan hintalaatusuhteelta sopiva tavarantoimittaja, jonka paidan kuidusta on
70 % bambukuitua ja 30 % orgaanista puuvillaa. Kun paita ilman painokuvaa
ostetaan valmiina mallina, ei omaleimaisuus ompelutyon, kuten leikkauksen ja

saumojen, kohdalta tuotteessa vélttamatta toteudu.

Erilaisella suunnitteluty6ll& varustettuja t-paitoja on markkinat pullollaan,
suomalaisen startup-henkisen pienyrittajan designilla varustettuja ekologisia

vaatteita 1oytyy Suomesta huomattavasti vahemmaén. Kuluttajalle siis kyetédéan
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tarjoamaan muutakin, kuin pelkka t-paita. Kysymyksessa on startup-henkisen
yrityksen tukeminen, ekologisen valinnan tekeminen, seké aidosti hyvalaatuinen,
suunnitteluty6ltdén taysin omaleimainen paita. Seuraavassa kuvassa on valitun

paitamallin sertifikaatit.

Tested for harmful substances
according to Oeko-Tex® Standard 100
00000000 Institute

Kuva 8 Paitamallin sertifikaatit

3.6 Hinta

Paé&saantoisesti tuotteen hinnan tulee tuottaa yritykselle voittoa, jotta se voi toimia
markkinoilla. Joskus tadhan voi olla poikkeuksena vaikkapa uusille markkinoille
tuleva yritys, joka aggressiivisella hinnoittelulla yrittd4 saada markkinaosuutta ja
hinnoittelee tuotteensa tietoisesti kannattamattomiksi. Tallaista hinnoittelua
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kutsutaan penetraatiohinnoitteluksi. VVaikka penetraatiohinnoittelu tekee
néenndisesti poikkeuksen voiton tavoittelemiseen hinnoittelulla, niin se on
kuitenkin vain yksi strateginen keino markkinaosuuden saavuttamiseksi. Pitkalla
tahtdimelld penetraatiohinnoittelua kéyttavan yrityksen tulee myds kyeta
kaantdmaan myynti voitolliseksi, tai saada kannattavuus muuta kautta. (Lahtinen
& lIsoviita 1998, 166-176.)

Hinta on yrityksille erittdin nakyva kilpailukeino, vaikuttaen monilta osin
asiakkaiden ostopaatoksiin. Hinta voi kuitenkin vaikuttaa molempiin suuntiin,
tuote ei saisi olla liian kallis eika my6skaan liian halpa. Liian halpa hinta
tuotteelle voi vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan tuotteesta ja yrityksesta.
Yleensé tuotteen hinnoittelua tehdessa suuressa roolissa ovat kysyntd, tuotteesta
koituvat markkinointi- ja tuotantokulut seka kilpailu markkinoilla. Hinta
kilpailukeinona muodostuu itse hinnasta, hinnan porrastuksesta ja maksuehdoista,
seké niihin liittyvistd maksuajoista ja alennuksista. (Lahtinen & Isoviita 1998,
166-171; Rope & Vahvaselka 1994, 250.)

Uuden yrityksen tulee tehda paatés omasta hintapolitiikastaan, eli siitd, etta
tarjotaanko kalliimpia, samanhintaisia, vai halvempia tuotteita kuin vastaavat

markkinoilla olevat (Bergstrom & Leppénen 2007, 141).

Jos yrityksen valikoimaan kuuluu useita tuotteita, niin hinta voi muodostaa
yrityksen eri tuotteiden valilla mielikuvaa arvojarjestyksesta. Tallon yhden
tuotteen hinnoittelu voi ohjata toisen tuotteen menekkié ja jossain tapauksessa
luoda tilanteen, jossa uuden tuotteen halpa hinnoittelu antaa saman yrityksen
toisesta tuotteesta kalliin mielikuvan ja vaikuttaa negatiivisesti timan myyntiin.
(Kotler & Keller 2012, 364.)

Myos julkinen valta voi joidenkin tuotteiden, kuten tupakan ja bensiinin, kanssa
vaikuttaa merkittavasti hinnoitteluun. Edell&d mainituissa tapauksissa verojen
osuus on huomattavasti suurempi kuin vaikkapa elintarvikkeissa. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 139.) Téllaisten poikkeavien tuotteiden kanssa yritys voi paatya
ottamaan ne valikoimaansa yhten kilpailukeinona tuotetarjonnassaan, vaikka ei

niill& normaalituotteiden tapaan katetta pystyikaan tekemaan.
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3.6.1 Case-yrityksen hinnoittelup&tos

Sopiva hinnan madrittely on erityisen tarkedd monista syisté, kuten projektin
kannattavuuden kannalta, kilpailukeinona ja imagollisena tekijané. Hinnoittelu
tulee miettida monesta kulmasta. Hinnoittelussa paépaino on siind, etta hinta tuntuu
kohtuulliselta, mutta mielikuva laadukkaasta tuotteesta ei saa kuitenkaan kérsia
litan alhaisen hinnan takia. Kysymyksessa on siis tasapainottelu sen kanssa, etta
tuotteen halutaan olevan edullinen ja ostotilanteessa kynnys ostopéatokseen
helppo, mutta mielikuva liian halvasta massatuotteesta ei saa syntya. Myos
tuotantokustanukset tulee huomioida. Ne ovat pienelld toimijalla suurempaa
toimijaa suuremmat johtuen tilausten alhaisemman volyymin aiheuttamasta
korkeammasta alihankintahinnasta. Arvio tuotantokustannuksista l0ytyy osiosta
3.6.2 Projektin katelaskelma. Syy tuotteen ostamiselle tulee 16ytyé tassa
tapauksessa itse tuotteen lisdksi siitd, ettd asiakas uskoo yritykseen ja haluaa ostaa
mielummin suomalaisen pienen yhtion omaleimaisen tuotteen, kuin vaikkapa
Nike-merkkisen valtavan yhtion tuottaman massatuotteen. Projektissa tuotteiden
myynti on ennakkomyyntid, jossa vastine rahalle tarjotaan selvasti normaaleja
nettikauppoja pidemmall& toimitusajalla. Tama vaatii asiakkaalta sitoutumisen
ajatukseen, ettd haluaa tukea aloittavaa toimintaa ja on siitd syysta valmis
odottamaan tuotteen toimituksen kanssa. Sitoutumisen, aloittavan yrityksen
tukemisen, kotimaisuuden suosimisen ja ideaan uskomisen katsotaan olevan
tekijoitd, jotka puoltavat mahdollisuutta pyytd4 korkeampaa hintaa, kuin mité
kauppojen edullisista massatuotteista pyydetaan.

Kuten aiemmin todettiin, tulee uuden toimijan tehda paatos, tarjotaanko
kalliimpia, samanhintaisia, vai halvempia tuotteita kuin vastaavat. Tasta syysta
tassa kappaleessa tarkastellaan péakilpailijoiden hintatasoa seké case-yrityksen
tilannetta kulujen osalta vertailtuna paakilpailijoihin. Osiossa 3.4 Kilpailijat
paéakilpailijoiksi katsotut Tebian Goods Oy seka Billebeino Clothing and
Accessories Oy myyvat t-paitoja hintahaarukalla 36 — 55 €. Billebeinolla hinta on
kiinted 36 euroa, kun taas Tebianilla hintahaarukka vaihteelee 39 - 55 euron
vélilla (Billebeino Clothing and Accessories Ltd 2014; .Tebian. 2014). Edella
mainittujen kilpailijoiden hintataso antaa kuvaa siitd, minkalaista hinnoittelua
kayttavat kilpailijat, joilla on liiketoiminta jo k&ynnissa ja oletettavasti katettavia

kuluja enemman kuin case-yritykselle. Tass& opinnédytetydssa kasitellyn
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myyntikampanjan tuotto on tarkoitus kohdistaa yritystoiminnan kehittdmiseen.
Toistaiseksi mitéan kiinteita kuluja, kuten toimitilan vuokraa, ei case-yrityksella
ole. Mydskaan palkkoja tai mitddn menoja esimerkiksi kalustosta tai erilaisista
vilineista ei tuotannosta koituvien muuttuvien kustannuksien lisaksi ole. Kun
tuotteiden toimitus on ajankohtainen, niin kulurakenne muodostuu osiossa 3.3
Budjetti olevien ennakkokulujen lisaksi osiossa 3.6.2 Projektin katelaskelma
esitetyista kustannuksista. Case-yrityksen toiminta on tassé vaiheessa projekti-
luonteista, jossa omalle tyolle ei lasketa hintaa. Mikali toiminnalle muodostuu
jatkuvuutta, tulee ainakin oman tyon ja kiinteiden kulujen osalta asiaan muutos.
Taman opinnaytetyon aiheen kannalta ndma eivat kuitenkaan ole relevantteja

asioita ja taméan tyon laajuudessa niita ei ole mahdollisuutta késitella enempaa.

Tarkasteltaessa edella mainittujen Kilpailijoiden tuotteiden ominaisuuksia ja
hinnoittelua, on ensin paadytty muodostamaan hinta lahelle kilpailijoiden alinta
hintaa. Kun on arvioitu vield markkinoilla olevien saman tuoteryhman
massatuotteiden luoman hintamielikuvan sekéa case-yrityksen tunnettuuden
puuttumisen vaikutus, on paadytty asettamaan hinta kilpailijoiden alinta hintaa
hieman alhaisemmaksi. Hinnan muodostamiseen on mygs vaikuttanut

henkilokohtaiset ndkemykset hinnan kohtuullisuudesta.

Case-yrityksen ennakkomyyntikampanjan tuotteen hinnoittelussa on paadytty
kahteen vaihtoehtoon, jotka ovat 29 euroa tai 35 euroa. Néihin hintoihin
siséllytetadn toimituskulut, koska toimituskulujen erillinen lisédminen voisi luoda
negatiivisen mielikuvan, kun ilmoitettuun hintaan lisataankin vield ylimaéaraisia
kuluja. Tuotteen kulurakenne ja muodostettu hinta on onnistunut, koska summa ei
varsinaisesti ole kallis, mutta asiakkaalle tarjotaan laadukas tuote kannattavasti
molemmilla vaihtoehdoilla. Tasapainottelu ndiden kahden vaihtoehdon valilla
muotoutuu enemmankin kannattavuuden ja edullisen hintamielikuvan vélillg, ja

lopullinen paatds on vield tekematta.

3.6.2 Projektin katelaskelma

Case-yritysta varten tehtiin yksinkertainen katelaskelma, johon osa kuluista on
varmistettuja ja osa arvioita. Tdma laskelma toimii alustavana budjettipohjana,

jota on hyddynnetty tuotteen hinnan alarajan muodostamista varten. Hinnoitteluun
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on otettu huomioon useampi malli. Laskelman ajatus on se, etta toisessa mallissa
on kéaytetty laadukkaampaa paitapohjaa ja laskettu lisaksi pienet kustannukset
oheismarkkinointimateriaaleille. Toinen malli on laskettu halvemmalla
paitalaadulla ja ilman mukaan liitettdvia markkinointimateriaaleja. Liséksi
molemmissa laskelmissa on huomioitu loppukate kahdella eri myyntihinnalla,
hinta A =29 € ja hinta B = 35 €. Arviossa on lisdksi huomioitu kaksi eri
myyntimaaraa, joista alin on tavoitteeksi asetettu myyntimaaré, 100 kpl. Toinen,
300 kpl myyntimaara antaa perspektiivia siitd, mité erittadin hyvin onnistunut

myynti voisi todellisuudessa tarkoittaa.

Arvonliséverotekisterin kirjautumisen raja on yksityishenkil611& 8500 euron
vuosittainen myynti. Tdma tarkoittaa sitd, ettd niin kauan kuin vuotuinen myynti
on alle kyseisen summan, ei rekisteriin tarvitse kirjautua. (\Verohallinto 2015.)
Tallainen myyntimé&éara kuitenkin projektin hankkeen kautta olisi todella suuri,
joten t&han positiiviseen ongelmaan erillista varautumista ei katsota tarpeelliseksi

tassa vaiheessa.

Seuraavassa kuvassa oleva katelaskelma on toiminut case-yritykselle myos
paitalaadun valinnassa p&atoksen tukena, jonka kohdalla ratkaisuksi on paadytty
jo valitsemaan laadukkaampi materiaali. Laskelman on antanut nékokulmaa

hinnoittelu- ja materiaalivalintoihin.
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1. Bambupaita flaijereilla ja tarroilla kpl kpl kpl
1 100 300
Kappalehinta non-label t-paidasta, "Bamboo T-Shirt" 6,20 € 620,00€ 1860,00 €
Painokulut 3,00 € 300,00 € 900,00 €
Toimituskulut paitojen tilaukselle, kiintea 30,00 € 30,00 € 30,00 €
Postitus, merkki 3,60 € 360,00€ 1080,00 €
Postitus, kuori ja pakkaus 0,50 € 50,00 € 150,00 €
Saateflaijeri/kortti 0,50 € 50,00 € 150,00 €
Tarrat 0,50 € 50,00 € 150,00 €
Kulut yhteensa 4430€ 1460,00€ 4320,00€
Kulut / yksi paita 44,30 € 14,60 € 14,40 €
Tuotteen hinnoittelu Kate Kate
A. Myyntihinta 29,00 € 14,40 € 14,60 €
B. Myyntihinta 35,00 € 20,40 € 20,60 €
Kokonaismyynti, myyntihinta A. 2900,00€ 8700,00€
Mesenaatin kulut, 7 % 203,00 € 609,00 €
Kate mesenaatin kulujen jalkeen, myyntihinta A. 1237,00€ 3771,00€
Kokonaismyynti, myyntihinta B. 3500,00€ 10 500,00 €
Mesenaatin kulut, 7 % 245,00 € 735,00 €
Kate mesenaatin kulujen jalkeen, myyntihinta B. 1795,00€ 5445,00 €
Taulukko 3 Katelaskelma
2. Puuvillapaita ilman tarroja ja flaijereita kpl kpl kpl
1 100 300
Kappalehinta non-label paidasta, "Basic T-Shirt 190G" 3,10€ 310,00€ 930,00 €
Painokulut 3,00€ 300,00 € 900,00 €
Toimituskulut paitojen tilaukselle, kiintea 30,00 € 30,00 € 30,00 €
Postitus, merkki 360€ 360,00 € 1 080,00 €
Postitus, kuori ja pakkaus 0,50 € 50,00 € 150,00 €
Saateflaijeri/kortti - £ - £ - £
Tarrat - € - € - €
Kulut yhteensa 40,20 € 1 050,00 € 3 090,00 €
Kulut / yksi paita 40,20 € 10,50 € 10,30 €
Tuotteen hinnoittelu Kate Kate
A. Myyntihinta 29,00 € 18,50 € 18,70 €
B. Myyntihinta 35,00 € 24,50 € 24,70 €
Kokonaismyynti, myyntihinta A. 2 900,00 € 8 700,00 €
Mesenaatin kulut, 7 % 203,00 € 609,00 €
Kate mesenaatin kulujen jalkeen, myyntihinta A. 1 647,00 € 5001,00 €
Kokonaismyynti, myyntihinta B. 3500,00€ 10500,00€
Mesenaatin kulut, 7 % 245,00 € 735,00 €
Kate mesenaatin kulujen jalkeen, myyntihinta B. 2 205,00 € 6 675,00 €
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3.7 Saatavuus

Hyvé saatavuus tarkoittaa sitg, ettd tuote on asiakkaan saatavilla oikeassa paikassa
oikeaan aikaan. Saatavuuden perustehtava on varmistaa, ettd asiakkaan tarpeisiin
saadaan vastattua. Saatavuuteen vaikuttavalla markkinointikanavalla tarkoitetaan
tuottajan ja kuluttajan valissa olevia toimijoita, jotka vaikuttavat tuotteen
saatavuuteen kuluttajalle. Markkinointikanavaa voidaan myos kutsua jakelutieksi.
(Kotler & Keller 2012, 437-438.)

Joukkorahoituspalvelun kautta saatavuuteen itsessdan on hankala panostaa.
Projektin luonne on se, ettd tuotetta on saatavissa vain ostamalla se tietystd
joukkorahoituspalvelusta. Kaupat tehdddn ennakkomyyntind ja tassé tapauksessa
tuotteet toimitetaan postitse, joten toimituksen kannalta voidaan pitkalti
suunnitella vain myynti- ja toimitusajan vélille jarkeva rakenne. Projektissa on
myyntiajaksi suunniteltu kahden kuukauden ajanjaksoa ja toimitusajaksi
umpeutumisesta 1-2 kuukauden toimitusaikaa. N&in tuotteen hankkimisessa,
painamisessa ja postituksessa on varauduttu pieniin vastoinkaymisiinkin. Tama
toimitusaika on myds huomattavasti nopeampi onnistuneeseen Suomessa tehtyyn
vaatelanseeraukseen, josta kerrotaan osiossa 2.3.1 Case Roots Cultural

Movement.

3.8 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tuodaan esille yrityksen tarjooma ja itse yritys. Silla
voidaan muun muassa rakentaa yrityksen imagoa, viestié tuotteesta ja sen hinnasta
sekd luoda ja yllapitaé asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan strategiassa tulisi
maarittaa etta kenelle viestitdan ja miten. Viestinnan suunnittelussa tulisi myds
miettia mité tavotteita viestinnalla on ja miten tdma toteutetaan. Viestinnan
suunnitteluun ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa, mutta on paljon asioita mita sita
varten on hyvé kullakin yrityksell& huomioida. (Kotler & Keller 2012, 500-502.)

Alla oleva taulukko havainnollistaa kaksi hyvin erilaista tilannetta. Naista
yrityksen A kannattaisi panostaa markkinointimixissd enemman tuotteen
kehittdmiseen, jonka kautta asiakastyytyvaisyys voisi nousta. Yrityksen B taas

kannattaisi panostaa enemman markkinointiviestinnall& tuotteen tuomiseen
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ihmisten tietoisuuteen, jotta se saisi tuotteensa potentiaalin paremmin k&yttoon,

kun asiakastyytyvaisyys on jo niin korkea.
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Joukkorahoituspalvelut antavat yleensa mahdollisuuden rakentaa projektille oman
esittelytilan, jossa on tesktiosio seka mahdollisuus my6s valokuvien julkaisuun ja
videoon. Valokuvien kdyton mahdollisuuden on arvioitu olevan erityisen tarkea

tekija jolla voidaan muun muassa viestia tuotteesta ja case-yrityksen mielikuvasta.
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Laadukkaita kuvia varten on varattu aika omien verkostojen kautta kuvastudion
kanssa, jolla on vuosien kokemus tuotekuvauksista. Tall4 tavalla tuote voidaan
esitelld ammattimaisella ja tyylikkaalla tavalla. Joukkorahoituspalvelu tarjoaa
myaos tekstiosiolla mahdollisuuden kertoa tuotteesta ja yrityksestd. Taman tilan
hyddyntdmisen kanssa on viestinnélle asetettu tavoitteeksi luoda kuva
laadukkaasta suomalaisen toimijan suunnittelemasta, ekologisesta, omaleimaisesta
tuotteesta ja luomaan intoa kyseisen startup-tyyppisen yritysprojektin toiminnan

aloittamisen tukemiseen.

Kuluttajan rooliin rahoittajana ja projektin mahdollistajana pyritaan viestinnalla
vetoamaan kertomalla yrityksen taustalla olevasta haaveesta ja tiimist4, jolla on
luja usko projektiin ja suuri into startup-henkisen yrityksen perustamiseen.
Kuluttajalle annetaan mahdollisuus olla mukana auttamassa yrityksen
perustamisessa, jonka perustajat tekevét sitd aidolla intohimolla ja toteuttavat

unelmaansa.
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4 YHTEENVETO

4.1 Joukkorahoitus uutena ilmidna

Joukkorahoitus on ilmiéna kasvava ja on ottamassa paikkaansa koko ajan
uskottavampana, institutionaaliset rahoituskanavat haastavana rahoitusmuotona.
Se tarjoaa paljon mahdollisuuksia ja ennakkomyyntikampanjaan se on hyvin
soveltuva myyntikanava. Ulkomaisilla joukkorahoituspalveluilla on rahoitettu jo
ainakin yksi projekti, jonka liiketoiminta on kaksi vuotta

joukkorahoituskierroksen jalkeen osoittautunut miljardien eurojen arvoiseksi.

Internet on mahdollistanut uusia ilmigita ja joukkorahoituksen tdssd muodossa sen
voidaan katsoa olevan kohtalaisen uusi ilmid. Suurten massojen paasy internetiin
mahdollistaa joukkorahoitusalustojen kaltaisilla palveluilla osallistumisen
projektiin vaikka maapallon toisella puolen. Palvelut voidaan tunnistaa
luotettaviksi ja kdytdnnon vakiintuneeksi. Joukkorahoituspalvelun kautta
toimiessa on my6s mahdollista yksinkertaisesti testata ideoita ilman varsinaisia
yrittdjyyden tuomia riskeja. Todennadkdisesti joukkorahoituksen merkitys tulee
vield korostumaan entisestaan, kun internetin kayttajamaarat kasvavat globaalilla

tasolla.

4.2 Oman kampanjan rakentaminen

Suomessa joukkorahoituksen tulee olla vastikkeellista ja tarjonta seké hinnoittelu
kannattaa miettia huolella. Ennakkomyynnin jarjestamisté varten on hyva
varautua myyntiin joukkorahoituskanavan ominaispiirteisiin sopeutuen. Se seka
rajoittaa ettd tarjoaa uutta asiakaspotentiaalia. Joukkorahoitus on hyvin
aggressiivisessa kasvussa oleva rahoitusmuoto, jonka kasvu ei vaikuttaisi viela
saavuttaneen huippuaan. Se on yksi internetin mahdollistamista uusista
rahoitukseen liittyvista ilmidistd, jota voi kaytannossé kuka tahansa hyodyntaa.
Joukkorahoituksen myo6ta jopa institutionaalinen rahoitus ja liiketoiminnan
kaynnistdminen perinteisten prosessien kautta muuttuu merkityksettmammaksi.
Joukkorahoitus mahdollistaa ideoiden testaamisen, tuotteiden myymisen ja jopa
yrityksen osakkeiden myymisen internetissa. Yrittajan tai yksityishenkilon

harkitessa joukkorahoituspalvelun hyodyntédmistd, on jarkevaa tutustua erilaisiin
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palveluihin ja etsid omalle idealleen sopivin. Jos kysymyksessa on vaikkapa
tekninen innovaatio joka voisi olla ideatasolle kansainvalisestikin menestyva
tuote, voisi Kickstarterin kaltainen suuri ja erittdin paljon huomiota tavoittava
kanava olla paras valinta. Toisaalta jos projektin koko on pienempi ja
kysymyksessa on vaikkapa case-yrityksen tapaan tuote, jonka yhtena
kilpailukeinona on kotimaisuus, niin voi kotimaisen kanavan suosiminen olla

jarkevampaa.

Markkinoinnin suunnittelu ja ennakkomyyntikampanja kannattaa sopeuttaa
joukkorahoituspalveluun. Se on monella tapaa poikkeava myyntikanava ja
mahdollisuuksien tehokasta hyddyntamista varten kannattaa kampanja rakentaa
huolella. Palveluiden ulkoasussa ja projektien esillepanoissa on eroja, jotka on
hyva huomioida suunnittelussa. On myds hyva huomioida, ettd kun kaytdssa oleva
tila on rajoitettu ja kilpailijoiksi voidaan tulkita kaikki muut kampanjat, tilan
kekselids hyddyntaminen korostuu. Valokuvat, videot, hyvét esittelytekstit ja
innostava kertominen tuotteesta ovat pitkélti ne keinot, joilla heréttaa
potentiaalisen asiakkaan kiinnostus. Joukkorahoituksen kautta on hyvin
rakennetulla projektilla myyty erikoisiakin tuotteita, kuten asiakkaan nimen
adneen sanominen perunasalaatin valmistuksen yhteydessa. Kyseisessa rahallisesti
menestyneessd kampanjassa hyvan tarinan rakentaminen ja huumorintaju

projektin esitellyssa ovat toimineet vetovoimana tehda ostopaatos.

Erilaisena myyntikanavana joukkorahoituspalvelut voivat seka rikastaa etta
harventaa potentiaalista asiakaskuntaa. Kampanjoiden suunnittelussa voi olla
jarkevampaa yrittda kohdentaa kampanja normaalissa liiketoiminnassa kaytettavaa

segmenttid suuremmalle kuluttajaryhmalle.

4.3 Johtopééatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen aikana perehtyminen joukkorahoitukseen on osoittanut, etta
joukkorahoituspalvelut ovat monella tapaa varteenotettava kanava hakea
rahoitusta omalle idealleen. Ideaa pystyy testaamaan rajatullakin pddomalla

operoidessa ja sen kautta on mahdollista lanseerata tuotteita niin yrittdjana kuin
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yksityishenkilon&kin. Markkinoinnin keinoihin perehtyminen antaa ideansa
kaupallistamista harkitsevalle hyodyllisi&d ndkokulmia menestyksekkaan

kampanjan rakentamiseen.

Koska case-yritys on kuitenkin suunniteltu perustettavan, olisi jarkevaa
huomioida erikseen markkinointi tulevalle liiketoiminnalle sopivalle tavalla, seka
joukkorahoituskampanjaa varten. Kyseisessa joukkorahoituskampanjassa
tdhdataan Suomen markkinoille, mutta kampanjan voisi samankaltaisilla

elementeilld kohdentaa suoraan suuremmillekin markkinoille.

4.4 Lisatutkimuksen kohde

Joukkorahoituskampanja on sen verran riskiton tapa jarjestaa ennakkomyynti, etta
my06s useamman joukkorahoituskanavan samanaikainen kaytto voisi olla jarkeva
idea. Tata varten laajempi perehtyminen erilaisiin omalle idealle sopiviin kanaviin
niin kansainvalisista kuin aluekohtaisistakin toimijoista toisi mahdollisuuden
rakentaa kampanja useaan paikkaan samanaikaisesti. Kun kampanjalle on
rakennettu perusrunko, voi sitd hyodyntaa tutkimalla minkélaisilla muutoksilla
kampanjan saa sopeutumaan tehokkaasti toiseen joukkorahoituskanavaan. Tassa
tulisi huomioida niin markkinoinnin ndkokulmat ja juridiset- sek& k&ytdnnon

seikat.
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